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Resumé: 
 Projektets vision er, at forene unge i Øresundsregionen gennem en tværkulturel 
oplevelse for derigennem at sætte fokus på det kulturfællesskab, som eksisterer i regionen. 
Rapporten viser, at der fra politisk side og fra adspurgte unge i Øresundsregionen, er et ønske om 
flere kulturtilbud, der henvender sig til et fælles marked på tværs af Øresund. Dette ønske forsøger 
vi at bidrage til at indfri, gennem en event der præsenterer kunst, design og dj-musik af kunstnere 
fra vækstlaget i både København og Malmø. 
 I rapporten diskuterer vi om der findes en anelse modvilje fra både københavnerne og 
Malmø-borgerne til at lade sig integrere i Øresundsregionen og hvad dette kan skyldes. Vi finder 
det oplagt at bruge de kulturtilbud, der findes i hele regionen og det er også dette vi vil reklamere 
for, gennem vores event. 
 Vi forsøger med vores event at henvende os til en helt bestemt målgruppe. I projektet 
beskriver vi hvilken målgruppe, hvordan vi har forsøgt at ramme dem gennem markedsføring, 
hvilke medier vi bevidst ikke har valgt at bruge og hvad der har ligget til grund for dette. 
I rapporten forsøger vi, at påvise en sociologisk og socialpsykologisk begrundelse for, at kunne 
skabe et fællesskab mellem svenskere og danskere gennem kunst som et universelt sprog. Med de to 
økonomisk funderede teorier om ”oplevelsesøkonomien” og ”transformationsøkonomien” beskriver 
vi, hvordan vores event, som en kulturvare går fra at være en service til en oplevelse og er i 
konkurrence med andre events om de deltagende publikummer. 
 
Abstract: 
 The vision of the project is to unite young people in the Øresund region (east part of 
Denmark and southwest part of Sweden along the Sound), through a bicultural experience, that has 
its focus on the common cultural grounds, which exist in the region. Our report shows, that there is 
a political desire for more cultural events projected on the common region, as well as a desire from 
young people from the Øresund region. We are trying to contribute to fulfill this need, by hosting an 
event that presents upcoming art, design and dj-music from both Copenhagen and Malmø. 
 In this report we discuss the fact, that there may be somewhat of an aversion from 
people in both Copenhagen and Malmø, to be integrated in the Øresund region, and why this may 
be. Personally, we think it is obvious to take advantage of the cultural offers already existing in the 
entire region, and this is also what we want to advertise, through our event. 
 With our event we are trying to appeal to a certain target group. In the report we 
describe which target group this is, how we have tried to appeal to them via marketing, which kinds 
of media we deliberately have chosen not to use, and what the grounds have been for this choice. 
In the report we use sociological and sociopsychological theories as arguments, to create a sense of 
community between Swedes and Danes, using art as a universal language. With the two economy 
based theories “Experience economy” and “Transformation economy”, we describe how the event, 
as a cultural merchandise, is transforming from being a service to an experience, and is competing 
with other events on reaching out to the target group.   
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1 Indledning: 
 
 Når man bevæger sig i det københavnske kulturlandskab, der må siges at have en 
meget bred vifte af tilbud, kan det undre at der ikke er ret mange arrangementer, hvis overhovedet 
nogen, der fokuserer på de tætte relationer, der nu engang er mellem Danmark og Sverige. Vi har et 
kulturfællesskab i kraft af historien, geografien og den skandinaviske mentalitet. I forsøget på at 
integrere, udveksle eller lade sig inspirere hvad angår kultur, kigger man ofte mod byer som Berlin, 
London, Barcelona og New York. Sverige bliver overset, selvom udbuddet af kulturoplevelser, 
navnlig i Malmø, er ganske omfangsrigt. Vi er en projektgruppe på fem unge mennesker fra 
Performance Design uddannelsen på RUC, der i et vist omfang anser os selv som alsidige 
forbrugere af kulturtilbud. Indledningsvist kan vi derfor godt bruge vores egne erfaringer som 
grundlag for at udpege et egentligt behov for et tværkulturelt og tværkunstnerisk arrangement.  
  
1.1 Motivation: 
 
 Motivationen for at lave et kulturarrangement, der har til hensigt at bringe folk fra 
Danmark og Sverige tættere sammen, bunder først og fremmest i, at et tidligere gruppemedlem, 
som arbejder som dj i København, havde været i Malmø for at udforske byens natteliv. Gennem 
samtaler med diverse dj’s erfarede han hurtigt, at københavnere er et sjældent syn i nattelivet. Han 
fik derfor ideen om at skabe et fælles arrangement, som kunne blive startskuddet for, at man som 
københavner naturligt regner Malmö ind i sine overvejelser når man i fremtiden skal i byen. Vi, 
gruppens resterende medlemmer, tilsluttede os hurtigt hans idé, fordi vi spurgte os selv, om vi 
nogensinde havde tænkt på Malmø i forbindelse med kulturelle oplevelser. Det kunne både være i 
forhold til kunst, teater, museum eller den traditionelle bytur. Svaret var gennemgående et nej. 
Vores motivation er altså konkret funderet i de manglende fælles kulturtilbud på tværs af Øresund, 
som kan være med til at rykke til københavneres, såvel som malmøboeres vaner. 
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1.2 Hypoteser og antagelser:  
 
 Vi har en hypotese om, at forholdsvis få unge mennesker fra København, tager til 
Malmø for at opleve det lokale natteliv og at nok endnu færre tager til Malmø, for at se på lokal 
kunst eller købe tøj af lokale designere. Vi har samtidig også en antagelse om, at ligeledes få unge 
mennesker fra Malmø bruger de tilsvarende tilbud, som København har at byde på. Dog tror vi at 
flere unge fra Malmø end fra København, tager over Øresundsbroen for at gå på natklubber og købe 
dansk designertøj. Denne sidste antagelse bygger på vores egne erfaringer med at møde svenskere i 
det københavnske natteliv og på Strøget i København. Grunden til at tro, at svenskerne ikke besøger 
København for at købe tøj af de store etablerede mærker er, at disse tøjmærker også findes i Malmø 
og økonomisk set kan det ikke betale sig at købe det i Danmark, da den svenske krone er mindre 
værd end den danske. Denne forskel i valutakursen, giver for tiden en betydelig fordel for danskere 
at handle i Sverige, som vi tror at flere og flere københavnere har opdaget, da vi fornemmer at flere, 
også unge, tager toget til Malmø for at shoppe. Vi har dog stadig den antagelse, at de unge 
københavnere ikke tager til Malmø for at købe tøj af lokale designere, men af de store svenske og 
internationale tøjmærker, som de i forvejen kender fra de københavnske butikker. Efter vores 
hypotese bruger københavnerne altså udelukkende de lokale shoppingtilbud i Malmø, for de 
økonomiske fordele og ikke af nysgerrighed eller interesse for de lokale designere fra Malmø.  
 En anden hypotese vi har om unge fra både København og Malmø er, at de godt kan 
lide moderne kunst og ”urban art”, men at måske ikke så mange unge opsøger kunsten, for 
eksempel ved at tage på gallerier. Vi har en antagelse om, at størstedelen af unge fra København 
ikke tager til Malmø for at se på kunst, men også at de samme unge heller ikke tager på gallerier 
eller ferniseringer i København. Det kunne være fordi de unge ikke føler samme tilfredsstillelse ved 
den oplevelse det er at gå på galleri, som de ældre generationer føler. Sammenligner man et 
galleribesøg med musik, kan et besøg på et galleri være som at gå i en pladeforretning, hvor man 
kan få en smagsprøve på noget man kan købe med hjem og nyde igen og igen. Et galleribesøg kan 
også være som en koncert, hvor det er oplevelsen du ”tager med hjem”. Unge ser måske en 
koncertoplevelse som mere levende og intens i modsætning til de ”døde” malerier der hænger på 
væggen. Unge mennesker har oftest en begrænset økonomi, så det er også mere tilgængeligt at købe 
en cd med hjem, frem for et maleri til flere tusinde kroner. En ”shoppingtur” på et galleri er derfor 
kan derfor virke urealistisk. 
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 Vores hypotese om at kun få unge fra København tager i byen i Malmø, bygger 
udelukkende på vores viden om, at folk i vores egne omgangskredse ikke tager til Malmø for at gå i 
byen. Ligeledes er det kun vores egne erfaringer med at møde svenskere i byen i København, der 
ligger til grund for vores hypotese om, at flere unge fra Malmø går i byen i København. København 
er en stor by, med flere natklubber og virker derfor nok mere attraktiv for unge fra Malmø, end den 
noget mindre Malmø virker for unge fra København.  
 
1.3 Konceptbeskrivelse: 
 
 Følgende konceptbeskrivelse er brugt ved markedsføring på den internetbaserede 
netværksportal Facebook. Det er meningen at beskrivelsen fremstår levende og lidt sjov: 
 
 ”HORIZON er et friskt koncept, der skal bringe danskere og svenskere sammen i et 
regulært overflødighedshorn af kunst og kultur. Det handler i al sin enkelthed om at bringe 
kulturinteresserede mennesker fra København og Malmö sammen. Lad os nedbryde fordommene, 
blive inspirerede og åbne øjnene for alle de fantastiske tilbud som Øresundsregionen kan tilbyde. Vi 
beskriver selv HORIZON som et kulturudvekslingsevent, der skal vise hvad henholdsvis den svenske 
og danske kulturscene kan tilbyde på kunst, design og clubbing fronten! 
 Forbinder du Sverige med Surströmming, Pripps Blå og Systembolaget, eller sidder 
du på den anden side og forbinder Danmark med pølsevogne, jantelov og fadøl skylder du dig selv 
at komme til HORIZON. Selvom forholdet mellem danskere og svenskere historisk set har været 
meget turbulent, er vi rent faktisk ikke så forskellige. Vi lever i en stærk region, der tilbyder 
massevis af fantastiske kulturtilbud, så hvorfor ikke bringe det hele sammen og afslutningsvis lade 
det udmunde i et brag af en fest! 
 Navnet HORIZON hentyder til den måde vi ser på hinanden på tværs over Øresund. 
Vi ser København og Malmö som noget, der findes derude i horisonten, når vi står på hver vores 
respektive sider og skuer ud over havet. I stedet for at blive i de trygge rammer vi kender, vil vi med 
HORIZON skabe en platform for at mødes på tværs af landegrænser og sprog. 
 Da vi vil skabe en kulturoplevelse med noget indhold og substans og samtidig holde 
en fantastisk fest, vil aftenen være en todelt oplevelse. Indledningsvis vil der være en fernisering 
med kunst og tøjdesign af danske og svenske kunstnere og designere. Efter ferniseringen vil vi åbne 
dørene til et svedigt dj line-up, der vil sørge for musik, som du kan ryste din røv til i et sådant 
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omfang, at nytårsforsætter om en sundere livsstil grundet massive mængder julemad, vil være 
ganske overflødige. Der skal danses, hygges, kysses og krammes og mest af alt festes! 
Hele herligheden vil løbe af stablen på Kødboderne 18 i Kødbyen på Vesterbro d. 10. januar i 
København. 
 
Dørene åbner for fernisering, musik og gratis drikkevarer kl. 20.  
Ferniseringen slutter kl. 23 hvorefter Staffan Lindberg (Backlash/Drama!) åbner ballet og baren. 
Line-up af efterfølgende dj's kan ses på Horizon eventet. 
Billetpris fra 20-23 eller i presale: 35,- 
Billetpris efter kl. 23: 50,- 
Presale billetter kan erhverves ved henvendelse til horizon.malmo.cph@gmail.com 
Arrangeret af studerende fra Performance-Design uddannelsen på RUC.” 
 
1.4 Metode: 
 
  I dette afsnit vil vi kort beskrive, den metodiske tilgang vi har gjort brug af igennem 
opgaven.  Vores teoretiske hovedfokus skal findes i oplevelses- og transformationsøkonomien, i 
markedsførings- og konceptudviklingsteori, samt i et udvalg af psykologi- og sociologiteoretiske 
tekster. Ophavsmændene til teorien om oplevelsesøkonomi Joseph Pine og James H. Gilmore, 
skriver i deres tekst The experience economy. Work is theatre & every business is a stage fra 1999, 
med udgangspunkt i oplevelsesøkonomien, om hvordan forbrug har ændret sig fra at være baseret 
på produktets konkrete kvalitet og egenskab i sig selv, til at være baseret på den, iscenesatte ekstra 
oplevelse der følger med ved køb af et givent produkt. Cand. Phil. i dansk og Ph.D. i 
Kommunikation og Medier ved Aalborg Universitet, Tove Arendt Rasmussen skriver i sin artikel 
Oplevelser – æstetisering og moderne hedonisme fra 2006 om hvordan den hedonistiske forbruger 
realiserer sig selv igennem sit forbrug. Gennem forbrug skaber forbrugeren altså en identitet der 
gerne skulle udtrykke et ønske om at gøre verden til et bedre sted.  
 Markedsføringsteorien er baseret på adjungeret professor ved Institut for 
Kommunikation ved Aalborg Universitet, Christian Haves bog Synlighed er eksistens hvor han 
blandt andet arbejder med markedsføring og eventkvaliteter. Konceptudviklingsteorien er baseret på 
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Civilingeniør og HD. Lars Kirkegårds artikel Projektledelse af konceptfasen der beskriver hvad 
konceptfasen indeholder, og hvordan en god leder styrer denne fase. 
 Det psykologiske aspekt behandler vi gennem socialkonstruktionisten Kenneth 
Gergens teori om det postmoderne selv, samt socialpsykolog og Professor ved Lund Universitet 
Johan Asplunds definition af socialpsykologien, fordi de påpeger nogle af de relevante faktorer der 
udgør menneskets naturlige adfærd. I forlængelse af det, bruger vi arkitekt og scenograf Dorita 
Hannahs artikel Butchers White som et empirisk bevis for den udvikling vi ser i den vestlige del af 
verdens metropoler.  
 Det empiriske grundlag er desuden baseret på følgende rapporter: Kulturmetropol 
Öresund: En kartläggning av kulturutbudet i Öresundsregionen skrevet af Kulturmetropol Øresund 
fra 2007, Øresundsregionens fortsatte udvikling: Handlingsplan for Öresundskomiteen fra 2005 
skrevet af Øresundskomiteen, Kultursektoren i Øresundsregionen. Fornyelse af 
kulturinstitutionerne gennem partnerskab fra 2002, skrevet af Øresundskomiteens Kulturforum og 
Øresundsregionen - nye, kreative vækstmiljøer fra 1999 skrevet af Erhvervsministeriet. Disse 
rapporter udgør en del af det empiriske grundlag, for det identificerede behov for fokus og styrkelse 
af tværkulturelle og tværkunstneriske oplevelser i Øresundsregionen da rapporterne omhandler de 
forskellige politiske tiltag, initiativer og udfordringer Øresundsregionen står overfor. 
 Det identificerede behov er ydermere empirisk funderet i rapporten De unges forslag 
til Kulturvision for Øresundsregionen fra 2007 skrevet af Øresundskomiteen, der gennem 
interviews og workshops med 100 unge fra Øresundsregionen finder frem til, hvordan de synes 
fremtidens kultur skal se ud i Øresundsregionen.     
 
1.5 Horizon og den kulturpolitiske vision: 
 
 Projektet Horizon opstod, som nævnt, ud fra et ønske om at sætte fokus på det brede 
fælles kulturgrundlag, der eksisterer i Øresundsregionen. I starten af projektfasen havde vi meget 
svært ved at slippe ideen om ikke nødvendigvis at skulle løse et problem. Det var meget 
nærliggende for os som gruppe at tage udgangspunkt i en konkret problemstilling vedrørende kultur 
i Øresundsregionen. Det skulle gerne handle om at kortlægge et problem og derefter løse det. Men 
meget hurtigt skulle det vise sig at blive en søgt problemstilling uden hold i virkeligheden. Vi 
cirklede omkring spørgsmål som: Hvorfor er øresundssamarbejdet strandet? Hvorfor er der en 
modvilje med hensyn til kultursamarbejde i Øresundsregionen? Men jo mere vi læste om kulturliv 
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og kulturtilbud i Øresund, jo mere blev vi klar over, at der er et meget sundt kulturpolitisk 
samarbejde på tværs af regionerne:  
 
”Kultur er et højt prioriteret emne i Öresundskomiteens arbejdsprogram for 2008. Komiteen ønsker 
"at fremme øresundsintegrationen via kultur og folkeligt engagement". Det skal ske ved en konkret 
indsats indenfor tre områder:  
- Foreningslivet og det kommunale samarbejde over Øresund  
- Kultur som regional udviklingsfaktor  
- Øresundsregional mediedækning” (Internetreference I) 
 
Ud fra ovenstående citater er vi blevet opmærksomme på, at der fra politisk side er et erklæret 
ønske om at fremme kulturintegrationen i Øresundsregionen, hvorfor det blev en motiverende 
faktor for os, at afholde en event, der forsøger at imødekomme dette ønske.  
 Vi er ikke i tvivl om, at der på hver sin side af Øresund er et mangfoldigt kulturliv 
med mange kreative og talentfulde unge mennesker. Som borger i København er man yderst 
privilegeret i forhold til de mange kulturtilbud, der er at vælge i mellem. Dette privilegium nyder 
man også i Malmø. Som Martin Geertsen, tidligere kultur- og fritidsborgmester i Københavns 
Kommune skriver i Kulturmetropol Öresund: En kartläggning av kulturutbudet i Öresundsregionen 
(Kulturmetropol Øresund, 2007): ”Overblik over kulturtilbuddet i Øresundsregionen? Ja, man 
taber næsten pusten.” 
 En banal konklusion, vi efterfølgende har taget udgangspunkt i, er, at Øresundsbroen 
ikke er bygget uden langsigtede planer om at ville fremme en fællesskabsfølelse i 
Øresundsregionen. En anden banal konklusion, vi har taget udgangspunkt i, er, at man ikke giver en 
region et navn med mindre, der er et langsigtet politisk ønske om at ville fremme samarbejdet på 
tværs af Øresund indenfor en lang række områder. I denne forbindelse er kultur et meget vigtigt 
redskab for netop at fremme fællesskabsfølelsen og samarbejdet:   
 
”Hvis jeg havde vist, hvordan EU ville udvikle sig, og hvilke problemer der ville opstå 
undervejs, så ville jeg have startet med kulturen!” Jean Monnet, en af grundlæggerne 
af Kul- og Stålunionen (forløber for EU)” (Öresundskomiteens Kulturforum, 2002:5) 
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 For at legitimere vores projekt blev det derfor vigtigt for os at betragte 
Øresundsregionen som en løsning, i stedet for et problem. I den forbindelse giver det mere mening 
at se på mulighederne i regionen, end på forhindringerne. I arbejdet med at forny 
kulturinstitutionerne i Øresundsregionen har Øresundskomiteens Kulturforum (2002) udarbejdet en 
rapport, der netop sætter fokus på mange af de muligheder, der er i Øresundsregionen, ikke bare på 
det kulturelle område, men ligeså meget på viden, kunst og teknologi. Kultur er et af de områder, 
man kan bruge til at fremme integrationen i Øresundsregionen, samt at styrke forholdet over 
Øresund. Og med en kulturbaseret markedsføring af Øresundsregionen kan man styrke regionen 
både indadtil og udadtil: 
 
”Udfordringen indadtil: Kulturen kan anvendes til at kickstarte integrationen i 
Øresundsregionen. Kulturelle begivenheder kan bygge mentale broer over Sundet, 
fungere som samlingspunkter og danne udgangspunkt for udveksling af idéer, 
oplevelser og meninger. Ved at markere, at ”nu foregår alting på tværs af Øresund” 
kan det fællesskab skabes, der er nødvendigt for, at regionen bliver virkelighed.  
 
Udfordringen udadtil: Er begivenhederne markante nok, kan kultur samtidig medvirke 
til at påvirke regionens image internationalt og dermed bidrage til løsningen af 
udfordringen udadtil: At henlede omverdens opmærksomhed på de muligheder, der 
findes i Øresundsregionen. En målrettet indsats for at markedsføre regionens 
kulturtilbud vil kunne medvirke til at positionere Øresundsregionen som et kreativt 
kraftcenter, ved at kulturmiljøerne og institutionerne udnytter hinandens styrke 
samtidig med, at de udvikler fælles ståsteder gennem konkret samarbejde og faglige 
netværk.” (Øresundskomiteens Kulturforum, 2002:4)  
 
 Denne beskrivelse af udfordringer og muligheder i Øresundsregionen stemmer godt 
overens, med den vision vi har haft igennem hele projektet. Nemlig at kultur skulle være 
bindeleddet mellem den unge svensker og den unge dansker.   
 At kultursamarbejdet er et højt prioriteret område også på regeringsniveau, viser sig i 
Erhvervsministeriets rapport Øresundsregionen - nye, kreative vækstmiljøer fra 1999 
(Erhvervsministeriet, 1999). Her bliver en strategi for udvikling af en samlet Øresundsregion 
11/42 
 
præsenteret. Det vil altså sige, at der allerede før Øresundsbroens åbning blev lagt en strategi for 
hvilke initiativer, der skulle bidrage til vækst og udvikling i regionen:  
 
”En række aktører i hovedstadsområdet og Sydsverige arbejder allerede med 
profilering af regionens potentialer inden for kultur og turisme. Wonderful Copenhagen 
har eksempelvis i tillæg til sine kerneopgaver taget skridt til at iværksætte en række 
Øresunds-overskridende kulturaktiviteter”’ (Erhvervsministeriet, 1999:53). 
 
Strategien er lagt med et langsigtet mål, der korresponderer med vores vision om at forene folk fra 
begge sider af Øresund og derigennem sætte fokus på det kulturfællesskab, der eksisterer i 
regionen:  
 
”Et andet eksempel er Kulturbro 2000, der er iværksat af lokale aktører og 
virksomheder i samarbejde med kulturministerierne i Danmark og Sverige. 
’Kulturbroen er en professionel kulturbiennale, der finder sted første gang i forbindelse 
med åbningen af Øresundsbroen og derefter igen hvert andet år (…) Det er med 
udgangspunkt i sådanne eksempler, at den regionale identitet skal udvikles i et styrket 
samarbejde på tværs af Sundet.” (Erhvervsministeriet, 1999:53). 
 
 I november 2007 inviterede Øresundskomiteen 100 unge i alderen 16 til 20 år1 fra 
Sjælland og Skåne til konference, for at høre hvordan de mente man kunne forbedre kulturudbuddet 
i Øresundsregionen. En opsummering af deres forslag inddeles i syv fokusområder:  
 
1. ”Kulturen ska vara för alla och enkel att tillgå: bra transportmedel och billigt. 
De är viktigt att inkludera även de unga i kulturlivet som efterfrågar fler 
aktiviteter för ungdomar, till exempel mer kontakt mellan skolor och kulturlivet.  
2. Utbyte av information är viktigt.  
3. Samlingsplatser för Öresundsboerna, tex. ett Øresundkulturhus/multihus och 
gemensamma events som t ex. festivaler  
                                                 
1 Vi er opmærksomme på at nogle af de deltagende i undersøgelsen er udenfor vores målgruppe, men de er ved eventens 
afvikling gamle nok til at deltage. Og de ønsker for regionen de udtrykker er fortsat et mål for øresundskomiteen. 
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4. Varierat utbud af aktiviteter: musik, film, konst etc – det etablerede og plads til 
det ny, eksperimenterende 
5. Utbildningar med kulturinriktning og læring med profesionelle kunstnere 
6. Öresund = en enad region 
7. Arkitekturen ska vara spännande” (Internetreference II) 
 
 Det er altså tydeligt, at der er et fælles ønske fra de unges side om 
kulturarrangementer Øresundsregionen imellem. Disse arrangementer skal samtidigt være mere 
alsidige end blot de almindelige museumsbesøg, koncerter, modeshows, etc. De skal være billige og 
åbne for flere grupper med forskellige interesser.    
 I forhold til vores projekt er punkterne et, to og fem irrelevante fordi de omhandler 
politiske og nationale emner, som vi ikke vil beskæftige os med og vi vil derfor ikke behandle dem 
yderligere. De resterende punkter vil vi komme ind på i opgavens øvrige afsnit. 
 
1.6 Vision med Horizon: 
 
 Visionen med Horizon, er at forene folk fra Øresundsregionen. Vores arrangement har 
således et idealistisk og demokratisk perspektiv, i det at vi vil bringe folk fra Malmø og København 
tættere sammen. Det har både den hensigt at åbne op for inspirationen, nedbryde fordommene og 
styrke den region, der i vores optik har et ganske anseeligt potentiale.  Vi vil gerne skabe interesse 
for de kulturtilbud, der er at finde på tværs af Øresund. Vi vil ydermere gerne skabe opmærksomhed 
omkring unge og talentfulde kunstnere, designere samt dj’s, der i forhold til eksponering har 
begrænsede muligheder. Dette gælder både på den danske såvel som den på svenske side af 
Øresund. Visionen er også som tidligere nævnt, at skabe en gå-i-byen oplevelse med noget indhold 
og substans i form af kunst og design, og på denne måde fremme de tværkunstneriske oplevelser. 
Dette vil også give os mulighed for at inddrage et af de punkter, som blev nævnt i 
Øresundskomiteens undersøgelse, af hvad de unge ønsker af kulturtilbud. Det handler i denne 
forbindelse således om, at tage traditionelle kulturtilbud ud af deres konventionelle rammer, og 
blande dem sammen med andre, for på denne måde at skabe en innovativ og anderledes oplevelse. 
Det troløse og efterhånden meget kræsne københavnske/malmøske natklubpublikum forsøges også 
på ovenstående måde at blive tilgodeset. I forbindelse med ethvert projekt er det vigtigt at 
identificere et behov, som man igennem sit arrangement kan imødekomme.  
13/42 
 
 Vi mener selv at have identificeret et behov for fokus på og derigennem styrkelse af 
Øresundsregionen og derfor er en del af visionen også at imødekomme det udpegede behov, der 
blandt andet understreges i Øresundskomiteens rapport: De unges forslag til Kulturvision for 
Øresundsregionen. Vi vil med Horizon også gerne støtte det politisk erklærede mål, om en styrkelse 
af Øresundsregionen på alle fronter, og derunder også kulturfronten. Det faktum, at der er et politisk 
erklæret mål om at fremme kulturen, bakker også op om vores antagelse om, at vi imødekommer et 
behov. Derfor er vores vision: 
 
At forene unge i Øresundsregionen gennem en tværkulturel oplevelse for derigennem 
at sætte fokus på det kulturfællesskab som eksisterer i regionen. 
 
2 Eventbeskrivelse: 
2.1 Målgruppe: 
 
 En meget essentiel del af en kulturproduktion er målgruppebeskrivelsen. En sådan 
beskrivelse skulle gerne hjælpe projektet med at komme i kontakt med sin målgruppe, med det 
formål at få dem overbevist om at det lige netop er ens egen kulturproduktion, de skal komme til. 
Når der arbejdes med kulturproduktion er det vigtigt at prioritere tiden, pengene og mulighederne 
da denne prioritering i sidste ende har stor indflydelse på, om man kommer ud til sit publikum eller 
ej. Når vi her taler om flere målgrupper og ikke en enkelt målgruppe, mener vi, at de enkelte etaper 
af en kulturproduktion har hver sin målgruppe. I begyndelsen skal man for eksempel appellere til en 
bestemt målgruppe i forhold til fondsansøgning. Hvilket vil sige, at man skal finde ud af hvilke 
fonde og kulturpuljer, der har de samme værdisæt som ens egen kulturevent for derigennem at øge 
ens chancer for økonomisk støtte. Senere skal man appellere til en anden målgruppe i forhold til 
lokalpolitikernes opbakning. Som eksempel kan nævnes, at bestemte politikere ”føler” mere for 
kultur i lokalmiljøet end andre (Kring, 2008). De kan så senere hen tale ens sag i forbindelse med 
godkendelser og lignende. Dette har dog ikke været nødvendigt for os. Et sidste eksempel på en 
vigtig målgruppe er publikumsmålgruppen, som er den gruppe mennesker, man skal appellere til 
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med henblik på at fange deres opmærksomhed, vække deres interesse og lyst og til sidst opfordre 
dem til at de skal handle (Det vil sige opfordre til at de skal dukke op til kultureventen)2. 
 
2.1.1 Publikumsmålgruppen: 
 
 Horizon henvender sig til unge borgere i Øresundsregionen i alderen 20-30 år. De 
værdsætter en god bytur for at have det sjovt med venner og veninder, mens de drikker et par øl. 
Gruppen har blandt andet en interesse inden for moderne kunst, design og populærmusik, er 
demokratisk orienteret og er bevidste om det samfund de lever i. De er åbne overfor tværkulturelle 
og tværkunstneriske oplevelser, og socialisering er højt prioriteret. Den ovenstående beskrivelse 
passer typisk på studerende, der bor i metropolområdet.  
 
2.1.2 Fondsstøtte-/kulturpulje-målgruppen: 
 
 I forbindelse med fondssøgningen har vi arbejdet ud fra en målgruppebeskrivelse, der 
har haft til formål at øge vores chancer for økonomisk støtte. Denne fondsstøttemålgruppe afspejler 
selvfølgelig publikumsmålgruppen, men adskiller sig ved at have fokus på konceptet frem for de 
karakteristika vores egentlige publikumsmålgruppe besidder.   
 Horizon har derfor valgt at søge midler ved fonde og kulturpuljer, som prioriterer 
projekter, der henvender sig til unge. Fondene lægger vægt på at projekterne er skabt af 
nybegyndere med små budgetter, at projektet er ikke-kommercielt, at det er tværkunstnerisk, at det 
er ungdomsdemokratisk og at projektet søger at bruge andre unge aktivt i projektet.  
 
2.1.3 Egne refleksioner omkring målgruppebehov: 
 
 Følgende afsnit er udelukkende baseret på egne oplevelser, erfaringer og indtryk af de 
tilbud som de københavnske natklubber udbyder.  
 Udvalget af kulturelle begivenheder, som bryder med det traditionelle ”klub-
arrangement” er blevet større og mediedækningen af disse er efterfølgende blevet mere omfattende. 
                                                 
2 Fra kurset ”Designpraksis og Projektledelse” d. 21.10.08 v. Esben Danielsen,  
15/42 
 
Forskellige medier såsom: Politikens ”iByen”, gratisbladende ”KBH”, ”Downtown”, gratisaviserne 
”Metroxpress” og ”Urban” samt lokaludsendelsen ”Lorry” dækker i højere grad disse 
traditionsbrydende kulturelle events. Dette betyder også, at konkurrencen er blevet hårdere. Diverse 
arrangementer kæmper om den samme målgruppe og de etablerede steder oplever dalende 
besøgstal. Det er vores fornemmelse, at især Vega, Rust, Nadsat og Culturebox er udsatte 
natklubber.  
 Ydermere er publikum blevet mere kræsne. Der er opstået et behov for kulturelle 
events med et indhold udover den traditionelle ”fest”. Oplevelses- og transformationsøkonomien er 
teoretiske funderinger, der understøtter dette behov. Dette kommer vi ind på senere, men kan kort 
beskrives ved at forbrug er blevet et udtryk for forbrugerens identitet. Det vil sige, at man udvælger 
de ting som man synes passer med ens personlighed eller som man gerne vil identificeres med. Et 
eksempel er fairtrade-produkter, der appellerer til den hedonistiske forbruger3 der gennem sit 
forbrug udtrykker at han/hun er samfundsbevidst og ønsker at støtte et bæredygtigt samfund. I 
forhold til vores projekt, hvor kunst og musik på tværs af Øresund udgør forbruget, ”beviser” 
forbrugeren at han/hun er interesseret i tværkunstneriske og tværkulturelle events og dermed er 
åben over for andre kulturer.   
 
2.2 Økonomi: 
 
 Følgende afsnit handler om økonomi i forhold til realiseringen af Horizon. Først vil, 
en gennemgang af processen omkring fondsansøgninger og ansøgninger om økonomisk støtte hos 
diverse kulturpuljer, blive præsenteret. Formen vil være en kort redegørelse med efterfølgende 
refleksion over, hvad der kunne være gjort anderledes. Herefter vil følge et afsnit om budget og 
arbejdet med dette som et dynamisk arbejdsværktøj.  
I projektets begyndelse blev vi hurtigt opmærksomme på, at vi med vores ide og 
vision var ganske afhængige af en eller anden form for økonomisk støtte. Mæcener findes der stort 
set ingen af, så da vi på et kursus blev introduceret til diverse støtte muligheder, gik jagten på disse i 
gang. Først søgte vi på nettet ved hjælp af ord som kultur, ungdom, Danmark, Sverige, udveksling, 
integration og lignende. Det stod hurtigt klart, at der er massevis af offentlige fonde/puljer, private 
                                                 
3 Den hedonistiske forbruger er ifølge Arendt Rasmussen, T. (2006): ”en moralsk filosofisk lære, der søger livets og 
handlingernes formål for lysten og gør handlingsprincippet til en beregning af hvorledes og hvor den største sum af 
lyster findes.” 
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fonde og erhvervsfonde. Vores arbejde skulle lægges i at finde ud af hvilke af disse, der kunne have 
interesse i at støtte netop vores projekt. Vi endte op med at søge hos Nordisk Kulturfond, 
Ungdomskulturpuljen i Københavns kommune, Snabslanten, Nordea Danmark-fonden, 
Tuborgfondet, ROSA og Wonderful Copenhagen. Gennemgående i forbindelse med ansøgninger er 
det, at man skal argumentere for, hvorfor en eventuel fond eller pulje skal støtte ens projekt. Fonde 
og puljer har som regel et erklæret mål, eksempler på projekter de tidligere har støttet og også gerne 
eksempler på projekter som de ikke yder støtte til. Ydermere er der stor forskel på, hvor store bidrag 
de forskellige yder. Nogle har for eksempel et loft på 10.000 kr., hvor andre yder støtte på op til 1 
mio. kr. Dette er en ganske stor hjælp, da man hurtigt kan afgøre om den enkelte pulje eller fond, 
ville kunne tænkes at yde støtte til ens eget projekt. Der er som regel en eller flere ansøgningsfrister. 
Nogle fonde og puljer har ansøgningsfrist hvert kvartal, og andre har kun en eller to gange om året, 
hvor der kan søges. De mindre puljer og fonde, der yder støtte i størrelsen 10- 50.000 kr., har ofte 
flere årlige ansøgningsfrister og kortere behandlingstid end de, der yder betragteligt større beløb. 
Efter at have søgt ovenstående fonde og puljer, fik vi negative svar fra alle andre end Snabslanten 
og Ungdomskulturpuljen. Vi fik tilsagn om at Snabslanten ville støtte projektet med 6.500 kr. 
Efterfølgende fik vi en mail fra Ungdomskulturpuljen, om at de først skulle lægge budget for 
støtteåret 2009, før de kunne afgøre, om de ville støtte projektet. Til stor glæde fik vi efter et stykke 
tid tilsagn om, at de ville støtte projektet med 10.000 kr. Da Snabslanten er en del af 
Ungdomskulturpuljen, var et af vilkårene for støtten, at de 6.500 kr. fra Snabslanten skulle betales 
tilbage.  
Vi har i tiden efter, vi fik tilsagn om støtte fra Ungdomskulturpuljen måtte sande, at vi 
nok ikke har været omhyggelige nok i vores søgning efter mulige økonomiske støtter. Det har vist 
sig, at der var en del flere fonde og puljer vi med fordel kunne ansøge. Da det er første gang at 
gruppen har beskæftiget sig med ansøgninger om støtte, har vi bevæget os i et felt, hvor vi absolut 
ingen erfaring havde. Tid har også været en faktor, da vi har valgt at afholde vores arrangement i 
begyndelsen af januar måned. En del fonde og puljer har nemlig ansøgningsfrister i efteråret og 
foråret, og som vi erfarede med Ungdomskulturpuljen, er det i slutningen af året, at der forhandles 
budgetter for det kommende år. Vi har således været fanget midt i mellem. Dette kunne vi have 
undgået ved at afholde vores event i løbet af efteråret. Ydermere går diverse puljer og fonde, 
ligesom resten af samfundet, på standby når jul og nytår melder deres komme.  
 Hvad angår budget, lavede vi i projektets begyndelse et estimeret budget. De 
forskellige indtægtsposter fordelte sig på entreindtægter, sponsorater, fonds- og puljestøtte og 
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tilskud fra RUC. Af udgifter havde vi husleje, kunstnerhonorarer, grafisk arbejde, forplejning, 
logistik, lys, lyd og andre (Se bilag I for estimeret budget). Efterfølgende har budgettet undergået 
store ændringer. Vi har ikke fået alle de penge, vi har søgt om. Vi har ændret i forholdene, hvad 
angår entreindtægter. Vi har været heldige at kunne få vores grafiske arbejde samt tryk udført uden 
beregning, hvilket har ført til, at vi har kunnet bruge penge på andre poster (Se bilag II for revideret 
budget). I det vedlagte budget, kan man se det endelige estimerede budget for afviklingen af 
Horizon. Hertil skal det nævnes, at vi grundet afvikling af Horizon efter deadline for opgave 
aflevering d. 5. januar 2009, ikke kan vedlægge det endelige budget. Det vil naturligvis blive lavet 
efter afvikling, da det indgår som en del af dokumentationen for gennemførelsen af projektet, som 
er et af grundvilkårene for den økonomiske støtte vi har fået fra Ungdomskulturpuljen.  
 Budgettet har været et positivt arbejdsredskab, da det har gavnet overblikket gennem 
processen. Det har været gunstigt i forbindelse med forhandlinger om kunstnerhonorarer, befordring 
af svenske kunstnere samt leje af lys. 
 
2.3 Organisation: 
 
 Følgende afsnit omhandler måden vi har organiseret arbejdet med Horizon på. Det 
teoretiske grundlag vil blive tilvejebragt med reference til Lars Kirkegårds tekst: ”Projektledelse af 
konceptfasen”(2000). Grundideen omkring Horizon opstod, som tidligere nævnt, på baggrund af et 
gruppemedlems oplevelser af kulturlivet i Malmø, eller rettere af natklubscenen i Malmø. På 
baggrund af dette ville vedkommende gerne lave et projekt, hvor man bragte dj’s fra Malmø til 
København, for at vise københavnerne hvordan svenskerne holder fest. Vi andre tilsluttede os ideen 
og begyndte så at tænke videre. I projektfasens start ville vi gerne lave to arrangementer, et i 
København med repræsentanter fra kulturscenen i Malmø, og et i Malmø med repræsentanter fra 
scenen i København. Vi gik hurtigt væk fra ovenstående ide, da vi ikke havde de nødvendige 
ressourcer. Beslutningen faldt på et arrangement i København med repræsentanter fra både 
Danmark og Sverige. 
 
”Det er i konceptfasen, at projektets formål omsættes til et klart mål- det 
vigtigste enkeltstående succeskriterium for et projekt.” (Kirkegård: 2008:1) 
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 Projektets egentlige formål var indledningsvist at bringe unge mennesker fra både 
København og Malmø sammen i en eller anden form for kulturel oplevelse. Ydermere blev vi i 
gruppen ret hurtigt enige om, at indholdet i arrangementet skulle være mere end blot at holde en fest 
med danskere og svenskere. Egne erfaringer fra den københavnske kulturscene, interesser og 
diskussioner lagde således grundlaget for beslutningen om at lave en fernisering med fremvisning af 
kunst og mode, og efterfølgende lave en traditionel klubaften med dj’s og dansevenligt musikalsk 
afsæt. 
 
Hvis det er uklart, hvad der skal foregå, hvad det skal resultere i, hvori 
usikkerheden består, og hvordan det skal udføres, går intensiteten ned, og 
frustrationen og tilfældighederne for frit spil. (Kirkegård 2000:8) 
 
Ovenstående citat, har vi måtte erfare, indeholder en betragtelig portion sandhed. I det videre 
arbejde med konceptudviklingen, er vi både kommet i tvivl om hvad der egentlig skulle foregå, 
hvad resultatet skulle være og hvordan det skulle udføres. Den deraf afledte effekt har været 
frustration og manglende intensitet, hvilket vi har måttet betale regningen for i projektets 
afsluttende fase. Senere hen i processen har vi tilskrevet konceptet nogle flere kvaliteter såsom; at 
bringe folk fra Øresundsregionen sammen, at kunstnere, herunder også dj’s og designere, i så vidt 
muligt omfang skulle være fra det kreative vækstlag og slutteligt at arrangementet i sin natur var 
unikt og noget der virkelig manglede. 
 Vi har et stykke inde i processen desværre mistet et gruppemedlem. Vedkommende 
var faktisk også den der fostrede selve grundtanken og forelagde det for os andre. Dette har 
naturligvis afstedkommet visse problemer, men dog i et overskueligt omfang, da vedkommende har 
været behjælpelig med diverse kontakter til personer, som er blevet inddraget i projektet. Dette fører 
naturligt også videre til nogle overvejelser omkring ledelse. Før omtalte gruppemedlem blev ret 
automatisk tillagt rollen som projektleder, og da vedkommende så ikke var studieaktiv længere stod 
vi uden en egentlig projektleder. Da ingen påtog sig rollen, har vi faktisk ikke haft nogen leder. Det 
har medført at strukturen er blevet løs, intensiteten har været i projektets senere fase, og 
arbejdsprocessen har til tider været en smule frustrerende. 
 Kirkegård præsenterer i sin tekst fem indsatsområder, der er vigtige i forbindelse med 
arbejdet med et koncept. Disse fem områder er nogle, der skal arbejdes med simultant (Kirkegård 
2000:9). Vi vil ikke gennemgå de fem punkter slavisk, men udpege de steder, hvor vores handlinger 
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ligger indenfor den teoretiske ramme. Det første punkt handler om analyse og videnindsamling, 
hvor man bearbejder forhold som behov, organisation, teknologi og andre forhold (Ibid.): 
 
• Hvor, hvornår og hvad vi ville gøre. 
• Vi snakkede med to repræsentanter fra Kødboderne 18 om tidligere arrangementer, der 
mindede om vores. Snakkede med branchefolk, for at finde ud af om vi, med vores event, 
ramte et behov. Vi fik tilkendegivelse fra Wonderful Copenhagen, om at vi havde en god 
ide. 
• Vi besluttede at lave en voxpop/spørgeskema på selve aftenen for dels at måle på effekten 
af markedsføring, samt forhåbentlig at få et indtryk af hvad deltagerne syntes om eventens 
helhed. 
• Vi gennemfører arrangementet lørdag d. 10. januar 2009. 
• Vi bearbejder resultater af voxpop/spørgeskema efter eventens afvikling. Vi laver regnskab 
og endeligt budget efter afvikling. Vi dokumenterer eventens afvikling i form af 
fotomateriale fra selve aftenen, samt fotomateriale fra vores plakater i det københavnske 
gadebillede. Vi fremsender dokumentationen og endeligt budget til vores økonomiske 
støtte i Ungdomskulturpuljen. 
• En formidling af resultater vil danne et udmærket grundlag for eksamination. 
  
Det næste punkt, vi vil inddrage, handler om kreative og metodiske udviklingsaktiviteter. I denne 
proces skabes selve løsningen på baggrund af det formulerede behov, og den indsamlede viden 
(Kirkegård 2000:10). 
 
• Vi definerede muligheder for løsninger på baggrund af den indsamlede viden. Eksempelvis 
fandt vi sted og dato for afvikling. 
• Vi opstillede succeskriterier, både eksterne og interne. 
  
Vi vil nu bevæge os til punktet, som kaldes specifikations – og modelleringsaktiviteter (Kirkegård 
2000:11). Her handler det om at udtrykke løsningen. Det kan være specifikt eller mere løst. 
Herunder findes også punktet om målgrupper og markedsføring. 
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• Vi fastlagde aktiviteter på aftenen. Eksempelvis at der skulle være fernisering, og 
efterfølgende natklub. 
• Vi udpegede målgrupper. Både i forhold til fondsansøgninger og deltagere til eventen 
• Vi fastlagde et formål med eventen. 
• Vi udvalgte medier som kunne være effektfulde at benytte, og vi udarbejdede i samarbejde 
med Kødboderne 18 en pressestrategi. Denne strategi handlede om kort og præcist at 
beskrive eventen, formålet og visionen samt en kort præsentation af de deltagende 
kunstnere. Vi bruger samtidig pressematerialet når vi sender pressemeddelelse ud. Ydermere 
har vi brugt Facebook i et ganske betragteligt omfang. Vi har både lavet en gruppe med en 
detaljeret beskrivelse af formål, vision og afviklingsplan, samt en event hvor vi kunnet 
invitere folk i vores og vores venners netværk. Derudover har vi brugt den personlige 
kontakt og mund-til-mund metoden. Vi har kort sagt opfordret alle til at sprede ordet om 
vores arrangement.  
 
2.4 Eksterne og interne succeskriterier: 
 
 Det er vigtigt for os at have nogle interne og eksterne succeskriterier, der skal fungere 
både som støtte undervejs og som evalueringsredskab efter afvikling af eventen. Med disse 
opstillede kriterier er det muligt for os at eliminere fejl undervejs og justere i tide. 
 
2.4.1 Eksterne succeskriterier: 
2.4.1.1 Publikumsoplevelsen:  
  
 Det er vigtigt for os, at give folk en følelse af at have været til et kulturarrangement 
med en dybere vision, end blot at holde en fest. Dette ønske bliver aktivt brugt i 
markedsføringsmaterialet, hvor vi påpeger, at Horizon ikke blot er en fest, men i lige så høj grad en 
kulturudvekslingsevent, der har i sinde at forene folk fra begge sider af Øresund, og derigennem 
sætte fokus på det kulturfællesskab, som eksisterer. Dette succeskriterium kan vi først måle på selve 
aftenen. Den teoretiske baggrund for det, bunder i oplevelsesøkonomien og 
transformationsøkonomien, hvilket beskrives mere udførligt i teoriafsnittet. Opfyldelse af dette 
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kriterium gør også, at vi tilgodeser nogle af de behov, de adspurgte unge understregede i 
Øresundskomiteens rapport.  
 
2.4.1.2 De medvirkendes oplevelse: 
  
 Vi vil gerne give de aktivt involverede kunstnere en følelse af, at blive markedsført og 
promoveret gennem vores event. Kunstnerne er i den forbindelse blevet gjort opmærksom på, at de 
meget gerne må bruge eventen som deres, det vil sige markedsfører sig selv og deres materiale med 
eventen som hjælpemiddel.  
 
2.4.2 Interne succeskriterier: 
2.4.2.1 Budget: 
  
 Vi har som projektgruppe ikke haft intention om at tjene penge på eventen. Det vil 
sige, at vi er tilfredse, hvis budgettet går i nul, så vi ikke står med en personlig udgift i sidste ende. 
Det forholdsvis lille budget har gjort det til et kriterium at holde udgifterne så langt nede som 
muligt. Derfor er det en overordnet strategi at finde kunstnere, der er villige til at deltage ulønnet.  
 
2.4.2.2 Antal publikummer:  
  
 Som det kan ses i budgettet, har vi et mål i forhold til hvor mange mennesker, der skal 
deltage i vores event før budgettet går i nul. Antallet af gæster er sat lavt i forhold til at natklubben 
Kødboderne 18 har en kapacitet på 350 mennesker. At vi ikke kalkulerer med 350 gæster i vores 
budget, er ud fra en vurdering om, at vi bliver nødt til at være lidt forsigtige, da pengene vi får fra 
entréindtægter er regnet med i budgettet. Og da vi ikke står med disse penge i hånden før efter selve 
aftenen, og for ikke at ende med et underskud, vurderer vi at 150 besøgende er et realistisk, måske 
lidt ydmygt mål. Det vil sige, kommer der færre end 150 besøgende ender vi med et underskud, og 
kommer der flere end 150 besøgende ender vi med et overskud. Da projektets mål aldrig har været 
at tjene penge på eventen, vurderer vi at succeskriteriet i forhold til budget og antal gæster er 
opfyldt, hvis vi tjener de budgetterede kr. 5350,- fra entréen.  
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2.4.2.3 Markedsføring: 
 
Succeskriterier i forhold til markedsføringen kan deles op i tre dele:  
- Om vi når vores mål på 150 gæster.  
- Om vi formår at kommunikere og formidle vores vision til vores målgruppe. 
- Om vi formår, at få den eksponering vi har sat os for i vores markedsføringsstrategi.  
 
 Om vi når vores mål på 150 gæster, er et resultat af vores markedsføring. Har vi 
formået at ramme vores målgruppe og er vores markedsføringsstrategi lykkedes? Dette er 
selvfølgelig først muligt at måle på selve aftenen for afviklingen af vores event.  
 Andet punkt handler om, hvorvidt vi formår at kommunikere og formidle vores 
overordnede budskab. Som beskrevet før er vores vision med Horizon ikke blot at holde en fest, 
men i lige så høj grad at forene folk fra begge sider af Øresund, og derigennem sætte fokus på det 
kulturfællesskab som eksisterer. Om det er lykkedes os, at formidle dette budskab er ligeledes først 
muligt at måle på selve aftenen. 
 I forhold til vores markedsføringsstrategi har vi sat os for at få eksponering i 
gadebilledet i form af plakater og flyers, samt på kollegier og cafeer. Ydermere er vores mål at få 
eksponering i diverse medier. Jævnfør afsnittet om markedsføringsstrategi. 
 
2.4.2.4 Layout af promotion materiale: 
 
 Med hensyn til layout er det vigtigt for os, at det stemmer overens med vores vision. I 
og med vores event indeholder en fernisering, er det højt prioriteret for os at sende materiale ud, der 
afspejler dette (Se bilag III for plakat).  
 
2.5 Horizon’s markedsføringsstrategi:  
 
 I forbindelse med markedsføringen af Horizon er strategien opdelt i seks forskellige 
områder:  
- Markedsføring gennem medier 
- Markedsføring gennem kunstnernes netværk 
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- Markedsføring gennem personligt netværk 
- Markedsføring i gadebilledet og i målgruppemiljøer 
- Markedsføring i Malmø 
- Markedsføring gennem internetbaserede sociale netværkssider  
 
2.5.1 Markedsføring gennem medier: 
  
 I forbindelse med markedsføring gennem medier, er vi specifikt gået efter at få 
eksponering i aviser, blade og tv, som vi ved at vores målgruppe interesserer sig for. Vi ønsker at 
blive markedsført i følgende udvalgte: Politikens iByen, gratisbladende KBH og Downtown, 
gratisaviserne Metroxpress og Urban, lokaludsendelsen Lorry, samt de internetbaserede 
kulturkalendere på www.KultuNaut.dk og www.oresundsregionen.dk. Kontakten er skabt ved at 
sende en pressemeddelelse ud til de respektive redaktioner med en kort og konkret beskrivelse af 
eventens vision og praktiske afvikling. Da denne metode ikke altid fører til noget, skriver vi en 
opfølgende mail og ringer til de forskellige redaktioner. Vi vil derudover tage kontakt til 
NoiseGuiden, som er det svenske svar på iByen, som kan hjælpe os med markedsføringen af 
eventen i Malmø. Da succesen af vores projekt i høj grad skal måles på opbuddet af svenske gæster, 
vil en sådan omtale være oplagt.  
 
2.5.2 Markedsføring gennem kunstnernes netværk: 
  
 Vi har valgt at tænke de kunstnere, der er med til vores event ind i 
markedsføringsstrategien. Da billedkunstnerne og tøjdesignerne har stor interesse i at vise deres 
respektive materialer frem for så mange som muligt, har vi, som nævnt, pointeret overfor 
kunstnerne at de er mere end velkomne til at markedsføre sig selv som aktive deltagere i vores 
event. På den måde opnår vi også en mere personlig kontakt til forskel fra, når vi markedsfører 
eventen på baggrund af helheden og ikke på baggrund af en specifik kunstner. Den personlige 
kontakt, mener vi, er utrolig vigtig, da der bliver sorteret kraftigt i dagens strøm af invitationer til 
diverse kulturarrangementer.  
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2.5.3 Markedsføring gennem personligt netværk: 
  
 Vi har selvfølgelig gjort meget ud af at fortælle venner og bekendte om vores event. 
Den personlige kontakt er i denne forbindelse også meget vigtig, da det måske ikke er selve 
eventens idé og vision venner og bekendte har interesse i, men mere at selve arrangementet er 
udviklet af en god ven/veninde. Her er mund-til-mund metoden afgørende, da man måske ikke altid 
selv har mulighed for at komme i direkte kontakt med hele sit udvidede netværk. 
 
2.5.4 Markedsføring i gadebilledet og i målgruppemiljøer:  
  
 Opsætning af plakater er foretaget af os selv, samt af en erfaren ”plakatopsætter”. I 
København er der meget ringe mulighed for selv at sætte plakater op, da en etableret gruppe har 
taget ”patent” på denne aktivitet. Det betyder i sin enkelthed, at man er tvunget til at betale sig fra at 
få plakater op i gadebilledet. Vi har pointeret overfor arbejdstageren, at plakaterne skal sættes op i 
brokvartererne samt i centrum af København, da det er i disse områder vores målgruppe befinder 
sig. Vi har ydermere selv sat plakater op på diverse caféer og kollegier. Skoler og universiteter har 
vi valgt ikke at prioritere så højt, da jul og nytår gør, at de studerende ikke har sin gang der i denne 
periode. For at vække lidt opsigt har vi valgt at bruge visitkort som flyers (Se bilag IV for visitkort). 
Dem deler vi ligeledes ud til folk på gaden og lægger på caféer og steder i miljøer, hvor vores 
målgruppe befinder sig. Plakatopsætning i Malmø tager vi os selv af. 
 I forbindelse med layout af plakater og flyers, finder vi det relevant, at plakaten i sig 
selv repræsenterer den formidling af kunst, som selve eventen lægger op til. Plakaten skulle gerne 
være blikfang både i forhold til overordnede vision, men lige så meget i forhold til layout. Derfor 
har vi fået en af de billedkunstnere, der kommer og udstiller til ferniseringen til at lave det grafiske 
layout af plakat og flyer.  
 
2.5.5 Markedsføring i Malmø:  
  
 Markedsføringen i Malmø er foregået gennem plakatopsætning, gennem de svenske 
kunstnere (jævnfør afsnittet ”markedsføring gennem kunstnere”), samt forhåbentlig omtale i 
Noiseguide (jævnfør afsnittet ”markedsføring gennem medier”). Ydermere er vi gennem vores 
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personlige netværk blevet gjort opmærksomme på miljøer i Malmø, hvor vores målgruppe har deres 
gang, blandt andet kulturforeninger, caféer, gallerier og Konsthögskolan i Malmö.  
 
2.5.6 Markedsføring gennem internetbaserede sociale netværkssider:  
  
 En del af markedsføringen er foregået gennem den internetbaserede netværksportal 
Facebook. Et godt værktøj til at nå ud til mange mennesker på meget kort tid. Vi har oprettet en 
gruppe med en beskrivelse af den overordnede vision og mål for arrangement, samt en event med 
en mere levende beskrivelse af, hvad der kommer til at foregå på selve aftenen. Bagsiden af 
medaljen i forhold til brugen af Facebook er, at brugerne bliver bombarderet med invitationer til 
diverse grupper og events, hvilket betyder, at vores event meget hurtigt drukner i den strøm af 
information, der er på Facebook. Derfor er det vigtigt at bruge dette værktøj aktivt, det vil sige hele 
tiden sende opfølgende information om udviklingen af eventen og det støt voksende kunstner line-
up.  
 
3 Teori 
3.1 Horizon under postmoderne forhold: 
 
’Man når frem til det postmoderne når selvet helt og holdent opsluges i en relationel tilstand’4 
(Gergen 2006:40) 
 
 Intentionen med vores event er, at give københavnere og malmøboere en følelse af 
fællesskab og integration gennem en kulturel oplevelse. Men hvordan skabes det rette forum for det 
unge urbane menneske bedst? Vi mener, at det vil være relevant, blandt andet, at se på hvad 
sociologien og socialpsykologien siger om selvet i samfundet, for at få svar på dette spørgsmål, 
fordi vi på den måde kan få en fornemmelse af, hvad unge mennesker i det urbane miljø kan fænges 
af. Vi vil derfor i det følgende undersøge og diskutere, hvilke faktorer der skaber individet og 
danner grund for dets valg og fravalg i livet. Det forudsætter at vi ser mennesket som værende et 
socialt konstrueret væsen, hvorfor følgende ikke indeholder en diskussion om biologiske faktorer.  
                                                 
4 Dette er den definition på postmodernitet som vi anvender i det følgende afsnit. 
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 Psykologiens centrale problemer eller nuværende temaer er, at finde frem til en teori 
om den menneskelige sociale psyke. Derfor taler man om socialpsykologien, som ifølge Asplund, 
1983, fokuserer på individet i samfundet. Socialkonstruktionismen er en komponent af 
socialpsykologien, og udspringer af det postmoderne samfund. Et grundlæggende element for det 
postmoderne menneske er, at dets personlighed er mangfoldig. Vi er ikke længere enkeltstående 
individer, men konstant i forhold til og med andre mennesker, i kraft af de voksende sociale 
netværk, som eksempelvis internettet, der både giver os mulighed for, men også tvinger os til, 
konstant at indgå i relationer. Det betyder, at mennesket i dag består af mange selver, som hver især 
kan tilpasses de forskellige, men uundgåelige relationer man konstant indgår i. På den måde 
udvikler vi naturligt et socialt sprog; en kommunikation der ligger ud over det talte sprog. 
Eksempelvis skriver Gergen: “Emotional performances are no more possessions of the single 
individual than are the words we speak” (1996:124). Vi lever i en verden af muligheder, og har 
derfor givet slip på det moderne menneskes entydighed. Den kritiske psykologi hævder yderligere, 
at det sociale individ, udover at mestre et socialt sprog, også har en abstrakt forståelse for 
samfundet. Om dette skriver Klaus Holzkamp: 
 
“The subject matter of psychology is the world as each individual experiences it as a 
point of departure for possible mutual understandings about what particular aspects of 
the world means for us, and the possibilities and necessities for action resulting from 
them” (Holzkamp 1991:12)  
  
 Vi oplever alle forskelligt, men har samtidig en fælles forståelse af verden og 
samfundet omkring os, fordi vi er mangfoldiggjorte. Derfor kan vi ty til en konklusion, der hedder, 
at mennesket er tilpasningsdygtigt grundet dets nuancerede selv. Vores vision er, at skabe en event 
der giver anledning til dannelsen af et substantielt socialt sprog. På den måde kan den eventuelle 
sprogbarriere mellem dansk og svensk nedbrydes, og suppleres eller helt erstattes med en anden 
kommunikation, som baseres på en fælles forståelse og oplevelse af kultur. Vi satser på at 
størstedelen af vores målgruppe, som er unge urbane og kulturorienterede mennesker fra 
Øresundsregionen, vil have en fælles interesse i og årsag til at deltage, nemlig en fælles interesse for 
kunst, design og musik eller kort sagt, det urbane byliv. Dette vil give anledning til, at der naturligt 
dannes et sådant fælles sprog; en kommunikation og interaktion mellem kunst/kunstnere og 
rummet, kunst og publikum, rummet og publikum, og publikum og publikum.           
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 Afviklingsstedet er for vores event også en skabende faktor for visionen. Selvom 
mennesket er mangfoldigt, er vi ikke i tvivl om, at det har visse stålfaste overbevisninger og 
meninger som ikke kan ændres på ved simpel eksponering. Eksempelvis ved vi, at vores målgruppe 
er urbane unge mennesker, der er interesseret i at få en oplevelse, der strækker sig ud over et 
almindeligt diskoteksbesøg.  
Kødbyen på Vesterbro er i de seneste år netop blevet et trendy område for det urbane 
natteliv. Den kolde atmosfære, som afspejles i de rå vægge og de mange gyder der, når mørket har 
lagt sig, minder mest om et set-up fra en gyserfilm, indbyder ikke umiddelbart til feststemning. Men 
ikke desto mindre lægger det store område huse til både caféer og natklubber, som skildrer at stedet 
er i forandring.  
 Vi har valgt at afholde vores event på ”Kødboderne 18”; en natklub der med brugte 
møbler og en dyster belysning i en nedlagt slagtehal lader stemningen være op til publikum, fordi 
det i forvejen tiltrækker vores målgruppe grundet dets status som et nyt trendy område. Dorita 
Hannah udgav i 2004, essayet Butcher’s white: Where the art market meets the meat market in New 
York City, hvori hun beskriver og undersøger den nye trend; at restauranter, gallerier og natklubber 
dukker op i de bizarre og makabre omgivelser i køddistrikterne. Hun tager udgangspunkt i ”the 
Meatpacking district” i New York, hvad man kunne kalde en udvidet version af Kødbyen i 
København. Om dette skriver hun: 
 
“…more up market trades have infiltrated the district with the conversion of abandoned 
processing plants into fashion houses, nightclubs, restaurants, and art galleries. 
Although the common explanation for this phenomenon is economic, “lower rents for 
larger spaces”, there are also more profound and complicated reasons, which emerge 
through an investigation of the visible and invisible in the everyday life of the area.” 
(Hannah 2004:279).  
 
 Området omkring Kødbyen i København, er bedre kendt som et område, hvor 
narkomaner og prostituerede opholder sig, og er umiddelbart ikke et sted, man ville forestille sig 
unge mennesker ville opsøge for at gå på natklub, men de gør det ikke desto mindre. Ifølge essayet 
er området omkring The meatpacking district endnu mere ekstremt, og her er tendensen yderligere 
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stigende.  Hannah taler ydermere om gallerierne etc. i The meatpacking district i New York, som 
havende en rensende effekt på området. De makabre omgivelser bliver overskygget af de nye 
restaurerede lagerbygninger og de besøgendes positive, eller upåvirkede indstilling til området, 
samtidig med, at slagterierne flytter ud af distriktet grundet stigende huslejer og giver mere og mere 
plads til nykommerne. På den måde, mener Hannah, neutraliseres stedet: 
 
”The area’s inherent grittiness has attracted consumer aristocrats to the area, pursuing 
the raw contrast. Ironically, those seeking the area because of its contamination may 
end up purifying and destroying it.” (Hannah 2004:296). 
       
 Det tyder altså umiddelbart på, at ”det nye” Kødbyen i København kun er i 
begyndelsen af den udviklingsproces, der i sidste ende vil rense området for de omgivelser, der som 
udgangspunkt tiltrak nykommerne. Vores event er med til at bidrage til denne proces. Men som vi 
ser det, er det en naturlig følge af, som beskrevet ovenfor, menneskets stigende behov for nye 
oplevelser og omgivelser og altså interessant, fordi det står i overensstemmelse med, hvad vi kom 
frem til om det postmoderne menneskes behov. Som Hannah også skriver:   
 
“The modern body may have attempted to represent itself as clean, smooth, and sleek 
through its hermetically sealed white interiors, but the postmodern body is providing 
more problematic. (…) The modernist notion of purification has become contaminated. 
The white space, which cannot stay forever fresh, is showing signs of wear and tear–
leaks and discoloration, cracks and stains.” (Hannah 2004:294) 
 
 Det postmoderne menneske er blevet klar over, hvilken virkelighed det står overfor og 
der skal derfor mere og mere til for at chokere og provokere. Det urbane menneske er samtidig, i 
højere grad åben for de nye trends – visse søger den tilmed. Vi mener derfor at en del af årsagen, og 
den vi her belyser, kan anskues som en følgevirkning af de mange muligheder det postmoderne 
menneske har. Vi har hele tiden brug for noget nyt, fordi vi, som socialkonstruktionismen vil 
hævde, befinder os i en fortælling, der konstant bliver revideret og gør, at vi danner nye vinkler på 
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opfattelsen af vores selv. Vi bliver nemlig først til, når subjektet og objektet møder hinanden i en 
gensidig konstituering.6 
 
3.2 Horizon i et oplevelses- og transformationsøkonomisk perspektiv:  
 
 Horizon kan teoretisk set anskues på mange forskellige måder. En anden teoretisk 
fundering man kan analysere Horizon med, er teorierne om oplevelsesøkonomien og 
transformationsøkonomien. To økonomisk funderede teorier med meget tætte bånd, der tager 
udgangspunkt i salg af forbrugeroplevelser.  
 Oplevelsesøkonomien, som er et forholdsvis nyt fænomen, der har rødder tilbage til 
starten af 1990’erne, er et produkt af den nye økonomi, der udskiftede den gamle serviceøkonomi. 
Oplevelsesøkonomien bryder med serviceøkonomiens forståelse af forholdet mellem produktion og 
forbrug, og har til formål at sælge et produkt på baggrund af en oplevelse i stedet for produktets 
kvaliteter i sig selv. Pine & Gilmore (1999) eksemplificerer ideen, ved at beskrive hvordan kaffe 
som produkt har undergået en række forvandlinger fra i begyndelsen at have status som råvare, 
derefter som handelsvare, dernæst som servicevare for til sidst at have status som oplevelse. 
Nu er vores event jo ikke en håndgribelig vare, man kan tage ned fra hylderne, men 
som vare i kulturverdenen er vores event i konkurrence med alle mulige andre events. Der, hvor 
oplevelsesøkonomien giver mening i forhold til vores projekt, er i forbindelse med at et produkt går 
fra at være en service til en oplevelse. Vores event skal derfor ikke blot være en service, men gerne 
en oplevelse. Vi vil gerne gøre opmærksom på, at eventen ikke kun er en fest hvor folk kan komme 
og drikke og danse, som unge i vores målgruppe ofte gør i weekenden, men også en event, hvor 
folk kan komme og se hvad talentfulde og kreative unge mennesker fra Øresundsregionen har at 
byde på. Dette giver sig også til udtryk i forhold til vores markedsføring. Teksten på vores 
promotionmateriale lyder blandt andet:  
 
”Kom til kulturoplevelse med substans. Horizon byder på kunst, design og musik fra København og 
Malmö”.  
 
                                                 
6 Fra klyngediskussion d. 27.09.07 i psykologi v. Lars Petersen 
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Ordet ”substans” er i den forbindelse et meget vigtigt ord, da det er dette ord, der gerne skal give 
folk en følelse af, at eventen ikke bare er en fest (en service), men en fest plus noget mere (en 
oplevelse). Senere hen i promotionmaterialet beskriver vi så, hvad det er, der gør at eventen er en 
oplevelse: ”Ideen med Horizon er altså ikke blot at holde en fest, men i lige så høj grad at forene 
folk fra begge sider af Øresund, og derigennem sætte fokus på det kulturfællesskab som eksisterer!” 
 Transformationsøkonomien har tætte bånd til oplevelsesøkonomien, idet produktet 
som salgsvare har udgangspunkt i begge teorier. Forskellen er at transformationsøkonomien, udover 
at give forbrugeren en oplevelse, ofte forsøger at påvirker forbrugeren på et hedonistisk niveau. 
”Hedonisme kan kort defineres som ”… en moralfilosofisk lære, der søger livets og handlingernes 
formål i lysten og gør handlingsprincippet til en beregning af, hvorledes og hvor den største sum af 
lyster findes” (Arendt Rasmussen 2006: 302). Et aspekt Pine & Gilmore ikke lægger stor vægt på. 
Oplevelsen bliver som hedonistisk forbrug en identitets- og fællesskabende aktivitet, der 
markedsforskningsmæssigt betragter forbrugeren som aktiv part i oplevelsen:  
 
”Oplevelsesøkonomien tager et skridt på vejen, men man glemmer, at forbrugeren 
nødvendigvis må være en aktiv part i oplevelsen og bruger afsenderorienteret stimulus-
respons tænkning rettet ”mod” forbrugeren i stedet for at tage udgangspunkt i 
forbrugerens rationaler for oplevelsesorientering.” (Arendt Rasmussen 2006:303). 
 
 Tove Arendt Rasmussen skriver blandt andet, at forbrugets funktion har ændret sig fra 
at tilfredsstille konkrete behov til at tilfredsstille diffuse længsler og drømme. Behovet ligger i at 
realisere sig selv indadtil og udadtil, hvilket vil sige, at der opstår et ønske om at spille en rolle og 
bidrage til en bedre verden gennem forbruget. I den forbindelse er vores vision om at forene folk fra 
begge sider af Øresund ikke længere et konkret mangelbaseret behov, men snarere en diffus længsel 
og drøm. I oplevelsesøkonomiens rammer er transformationsøkonomien altså en 
oplevelsesfunktion, som optræder når der ikke længere er konkrete behov, som tilfredsstilles i 
forbruget, men mere et erfaringsbehov, hvor ens eget bidrag spiller en afgørende rolle for 
helhedsindtrykket (Arendt Rasmussen, 2006).    
 Horizon er således en event der ønsker at tilfredsstille forbrugeren på tre niveauer. 
Først på det simple forbrugerorienterede niveau i forbindelse med skabelsen af en god fest. Dernæst 
på et oplevelsesøkonomisk niveau i forhold til at skabe en fest med tværkunstneriske og 
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tværkulturelle oplevelser, og til sidst på et transformationsøkonomisk niveau hvor den hedonistiske 
drøm og længsel om at ville forene folk fra begge sider er Øresund bliver opfyldt. 
 
3.3 Markedsføringsteori: 
 
 Vi vil nu tage fat på nogle af de elementer, der giver en succesfuld markedsføring af 
en event. Vi vil tage udgangspunkt i Christian Haves Synlighed er Eksistens.   
 Når man skal promovere en event gennem forskellige medier, er det vigtigt at 
personen man ”hænger eventen op på” er den rigtige. I mange tilfælde er det ikke arrangøren, men 
en medvirkende som projektet står og falder med. Dette ser man ofte eksempler på, f.eks. i teateret, 
hvor man reklamerer med et stort navn, enten skuespiller eller forfatter, selvom det ikke er dem der 
er drivkraften bag opsætningen. Man må altså tage stilling til at hvem det er der har interesse i dette 
projekt, hvem driver det frem og vil det. Ofte er ophavsmændene til et projekt heller ikke de mest 
objektive. I forhold til Horizon bliver markedsføringen ikke hængt op på en enkelt frontfigur, men i 
stedet på den vifte af deltagende kunstnere. Vi kan dog argumentere for at den enkelte kunstner 
fungerer som frontfigur i forbindelse med markedsføring i sin egen omgangskreds.    
 Projektets formål skal dernæst klarlægges. Dette gøres for at have en fælles ramme at 
holde alle parters interesser op imod. Hvis projektets formål markedsføres som en ting, men en 
interessent mener, eller er med på grund af noget andet er det vigtigt at vide dette, sådan at 
markedsføringen ikke kommer til at arbejde imod projektet. Eftersom vi i forbindelse med 
kontakten til kunstnerne gjorde projektets formål og vision klart er ovenstående ikke en risiko da 
alle interessenter har været positive overfor formålet og visionen. Projektets formål er tilmed i alle 
interessenters interesse da både kunstnere og afviklingssted får positiv omtale. 
 Når alle disse dele er på plads kan man konstruere en handlingsplan, en slags 
storyboard for hvornår forskellige dele af markedsføringen skal sættes i kraft, for at opnå størst 
mulig dækning med mest mulig effekt. I hvilken rækkefølge skal historierne komme frem, og af 
hvilke kanaler? Så snart bolden ruller skal man dog være opmærksom på, at det ikke længere er en 
selv der sidder med kontrollen. Det er derfor vigtigt altid at holde sig projektets formål for øje 
(Have, 2004:101-114). Dette område er blevet behandlet i den udviklede markedsføringsstrategi.  
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3.4 Konceptudviklingsteori: 
 
 Det er fra starten vigtigt at konceptfasen ikke kun anskues som en beslutningstagende 
og analyserende del af arbejdet med det givne projekt, men at man husker, at det også er i denne 
fase at der er mulighed for kreativ tænkning. Hvis feltet for hurtigt snævres ind, kan man overse 
eller udelukke eventuelle gavnlige løsningsmuligheder. Det er også vigtigt at man i denne fase 
opretholder et vist tempo. Konceptfasen kan hurtigt blive en lang periode, hvor mange ideer og 
bolde er i luften, men det egentlige mål ikke er etableret, og derfor kan ende i en del spildt arbejde. 
Det er altså en balancegang mellem konkretisering og åbenhed overfor nye ideer.  
Ved konceptfasens afslutning er det tre egenskaber som ens løsningsmodel har; pligtegenskaber, 
forventningsegenskaber, positioneringsegenskaber. Kirkegård (2000:3) beskriver de tre egenskaber 
således:  
 
• Pligtegenskaber er de egenskaber en løsning skal have for overhovedet at være en løsning 
• Forventningsegenskaber er de egenskaber der forventes af brugere og interessenter 
• Positioneringsegenskaber er det der adskiller en løsning fra andre løsninger 
 
Ved at identificere og forstå disse tre egenskaber kan man skabe en event, der tilfredsstiller alle 
involverede parter. 
 I perioden hvor vi udviklede konceptet for vores projekt, løb vi ind i det problem, at 
efter vi havde besluttet os for, hvordan skabelonen for vores event skulle være, var der en lang 
ventetid, hvor vi ikke vidste om vi ville få midlerne til at føre projektet ud i livet. Dette skabte et 
uhensigtsmæssigt fald i tempoet hvormed ideerne blev realiseret. Vi kunne ikke tage kontakt til alle 
de personer vi gerne ville involvere i projektet, altså diverse kunstnere, designere og dj’s, for vi 
kunne ikke fortælle dem konkret hvad det var vi ønskede og hvad vores muligheder var. Derfor var 
det svært at arbejde videre og forfine vores strategier både i forhold til selve eventen og til 
markedsføring.  
 I forhold til de tre egenskaber fandt vi frem til at pligtegenskaben, altså løsningens 
basale behov var at skabe en event, der tilgodeser både svenske og danske kunstnere og derved 
appellere til et publikum på begge sider af Øresund. Forventningsegenskaberne er blevet beskrevet i 
afsnittet om succeskriterier. Positioneringsegenskaberne er dem vi finder i det alsidige udbud af 
oplevelser i vores event.  
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 I konceptfasen fastslog vi altså vores løsningsmodel og satte nogle mål for dennes 
udførelse. Men for at skabe en event, der kan opfylde disse mål og hænger sammen, bliver vi nødt 
til at undersøge hvordan man skaber en god event. Derfor vil vi nu behandle begrebet ”den gode 
event”. Vi tager udgangspunkt i et kapitel fra Christian Haves bog Synlighed er eksistens (2004). 
Kapitlet handler om de ni kvaliteter, som Have kalder eventens DNA-profil, der bør findes i en god 
event. Det gør vi for at have en referenceramme, vi kan bruge til at holde vores egne ideer og 
hensigter op imod.  
 
Unik: Hvis eventen afholdes for første, sidste eller eneste gang, er den noget unikt og specielt. 
Begivenheden må ikke kunne gentages. I markedsføringshenseende anses ”første gang” for at være 
mere effektiv end ”bedste!”. Fordelen ved enkeltstående events er, at de deltagende ikke tænker, 
”hvis jeg ikke når det i dag, gør jeg det bare i morgen”  
 
Historisk: En event skal have et skelsættende præg. Grundlæggende er alle 
førstegangsbegivenheder historiske. Så snart noget er nyt og grænseoverskridende vil det høre ind 
under denne kategori. Hvis begivenheden indtager en plads i historien, som en milepæl og en fælles 
referenceramme, vil den være mere populær og eftertragtet. Det er dog svært at planlægge en 
historisk event. Begrebet er både subjektivt og forholder sig til det, der sker i verden på samme tid.  
 
Uforudsigeligt: Eventen skal indeholde en førstegangs oplevelse. Noget man aldrig har prøvet før, 
og som derfor er uforudsigeligt. Det uforudsigelige sikrer publikums deltagelse og at de er på hele 
tiden, og gør derfor kommunikationen med publikum mere virkningsfuld. 
 
Forudsigeligt: Eventen må heller ikke hægte folk af undervejs. Arrangøren bliver nødt til at holde 
sig indenfor nogle kendte rammer, sådan at publikum ved hvad der foregår og ikke mister 
fornemmelsen af hvilken situation de befinder sig i. Forudsigelighed kan også opstå gennem 
genkendelse af performer.  
 
Stjernekvalitet: Det handler om at have en stjerne med, fordi de sælger. Jo flere genkendelige 
ansigter og navne man kan koble på en event, jo mere tiltrækningskraft har den. 
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Involvere publikum: Da vi ikke taler om tilskuere i betydningen publikum, men deltager til et 
arrangement, hvor det ikke er meningen, at publikum skal rette sin opmærksom hen mod 
performerne hele tiden, som i et teaterstykke, er det ikke helt de samme regler, der gælder. I denne 
forstand bliver det deltagende element at publikum kan pleje social omgang, at de kan opleve og 
bevæge sig frit og selv bestemmer tempoet, hvormed de med til at præge begivenhederne.  
 
Historiefortællende: Eventen skal fortælle en historie, for at skaffe mediernes opmærksomhed. 
Flere historier i flere lag er at foretrække, da de kan forlænge mediernes bevågenhed, og derfor 
holde eventen i den offentlige bevidsthed længere. 
 
Medievenlig: Forudsætter at flere af de andre punkter er opfyldt, for at give medierne en naturlig 
interesse for denne event.  
 
Identitetsskabende: I vores tilfælde falder denne kategori ind under det publikumsinvolverende, 
og vi vil derfor ikke beskæftige os med den i noget videre omfang (Have, 2004:41-53) 
 
 Vores event har flere delelementer, der gør at det lever op til de otte ovennævnte krav. 
Eventen er historisk og unik i kraft af at det er en førstegangsoplevelse for alle de deltagende, og 
fordi den markerer foreningen mellem Danmark og Sverige og understreger, at det eneste der skiller 
os ad er vand. Vi har skabt et nyt koncept, hvor brugen af relativt ukendte kunstnere skaber en vis 
uforudsigelighed, men hvor almindelige kulturelle oplevelser skaber genkendelse og forståelse hos 
publikum. Den deltagende del kommer som ovennævnt i form af publikums muligheder for at være 
sammen med andre, diskutere kunst og design, og have mulighed for selv at bevæge sig rundt og 
observere. 
 I forhold til mediernes bevågenhed har vi forsøgt at gøre det på en måde, der går i tråd 
med temaet for vores event. Der er mange lag i eventen og derfor mange historier at tage fat i, men 
vi har forsøgt at holde omtalen mere fokuseret på medier der i forvejen henvender sig til vores 
målgruppe. Derfor har vi ikke henvendt os til større medier der appellerer til den brede danske 
befolkning, så som Ekstra bladet eller Go’aften Danmark.  
 Stjernekvalitet er et andet element vi har et lidt anderledes forhold til. Vi har bevidst 
undgået at kontakte store stjerner, og velkendte og etablerede kunstnere, da det ikke passer til vores 
profil. Vi vil give mulighed for at publikum kan stifte bekendtskab med nye navne, der måske en 
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dag bliver noget stort. Dette viser tilbage til de historiske elementer og det at eventen bliver del af 
en fælles referenceramme. Hvis publikum senere kan sige: ”ham så jeg udstille til Horizon i 
Kødboderne…”, vil eventen have fået en historisk betydning på mere end én måde. 
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4 Konklusion 
 
 Vi har i projektet arbejdet ud fra et ønske om at forene unge i Øresundsregionen 
gennem en kulturevent. I kraft af, at eventen er en førstegangsoplevelse, er den uforudsigelig, 
hvilket betyder at vi ikke kan konkludere på dens udfald. Men, eftersom vi fandt, at mennesket er 
tilpasningsdygtigt fordi vi befinder os i en postmoderne tidsalder, hvor selvet er opslugt af en 
relationel tilstand. Det gør, at deltagerne i vores event kan komme ud over den eventuelle 
sprogbarriere, som muligvis foreligger mellem dansk og svensk, og i stedet danne et socialt sprog 
som baseres på en fælles kulturforståelse og kulturoplevelse. Samtidig er det urbane postmoderne 
menneske blevet så vant ved de mange muligheder det har for at konstruere sig selv, at det hele 
tiden søger nye oplevelser, hvilket Kødbyens opblomstring også er en indikator på. Omgivelserne i 
Kødbyen er blevet trendy og stedet hvor vores målgruppe i forvejen søger ud for at få nye 
omgivelser og nuancerede oplevelser.  
 Vi fandt yderligere, via en gennemgang af konceptfasen, at eventen opfylder 
positioneringsegenskaberne ved, at der er flere og alsidige udbud af oplevelser. Vi skaber altså ikke 
blot en fest eller en kunstudstilling, men en oplevelse som både kunstnere og publikum har 
mulighed for at påvirke og udvikle. 
Eventen er endog også sådan skabt, at den tilfredsstiller forbrugeren på tre forskellige 
niveauer, nemlig på det forbrugerorienterede, det oplevelsesøkonomiske og det 
transformationsøkonomiske niveau. 
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6 Bilag: 
 
6.1 Bilag I 
 
BUDGET FOR PROJEKT ØRESUND    
Lørdag den 10. januar, 2009     
    BUDGET 
INDTÆGTER mellemregninger….  I ALT 
Entré 150 pers á 50  kr.    7.500,00  
Fondstøtte fra Snabslanten     kr.    6.500,00  
Fondsstøtte/kommunal støtte     kr.  17.000,00  
Indskud (Fra Ruc)     kr.    2.000,00  
TOTAL        kr.  33.000,00  
     
UDGIFTER mellemregninger….  I ALT 
Husleje     kr.    3.500,00  
Honorar – kunstnere     kr.  10.000,00  
Grafisk arbejde, tryk og design     kr.    8.000,00  
Forplejning - optrædende     kr.    2.000,00  
Forplejning - medarbejdere     kr.    1.000,00  
Markedsføring - pr-stunt     kr.    2.000,00  
Logistik, transport     kr.    1.500,00  
Lys og lyd – leje af projektor (ruc)    kr.       500,00  
Udsmykning     kr.    2.500,00  
Uforudsete omkostninger     kr.    2.000,00  
TOTAL        kr.  33.000,00  
     
BALANCE     kr.              -    
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6.2 Bilag II 
 
BUDGET FOR PROJEKT ØRESUND    
Lørdag den 10. januar, 2009     
    BUDGET 
INDTÆGTER mellemregninger….  I ALT 
Entré 150 pers á 35  kr.    5.250,00  
Fondsstøtte/kommunal støtte     kr.  10.000,00  
Støtte (Fra Ruc)     kr.    2.000,00  
TOTAL        kr.  17.250,00  
     
UDGIFTER mellemregninger….  I ALT 
Husleje     kr.    4.375,00  
Plakatopsætning (200 stk, Morten)    kr.    2.250,00  
Billetpige     kr.       500,00  
Honorar - kunstnere      kr.    3.500,00  
Forplejning - sandwich, vin     kr.    1.000,00  
Transport af svenske kunstnere    kr.    1.500,00  
Lys og lyd     kr.    2.500,00  
Udsmykning     kr.    1.000,00  
TOTAL        kr.  16.625,00  
     
BALANCE     kr.       625,00  
41/42 
 
6.3 Bilag III 
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6.4 Bilag IV 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
